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r  e  s  u  m  e  n
El objetivo  de  la  presente  investigación  es  proponer  una escala  de medida  de  valor  de  marca  para  medios
de  prensa  escritos.  Para  esto  se desarrolló  un  proceso  de  3 etapas  constituido  por:  la  elaboración  de  una
escala  con  validez  de  contenido;  la  aplicación  de un  pre  test  cuantitativo  a  la  escala  construida  y,  ﬁnal-
mente,  la  recolección  de  datos  con  la  escala  mejorada  y el análisis  de  las  propiedades  psicométricas  de
esta. Para  evaluar  las  propiedades  psicométricas  se  realizó,  principalmente,  un  análisis  factorial  conﬁr-
matorio  al  modelo  de  ecuaciones  estructurales  que  representa  dicha  escala  de  medida.  Las  6 dimensiones
explicativas  resultantes  son:  lealtad  afectiva-comportamental,  lealtad  cognitiva,  asociaciones  de  marca,
calidad  percibida,  reconocimiento  de marca  y recordación  de  marca.
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a  b  s  t  r  a  c  t
The  aim  of  the  present  study  is to propose  a  scale  that  enables  brand equity  for  print media  outlets  to  be




validity  of  content;  the  application  of  a  pre-quantitative  test  to  the  scale  constructed  and,  ﬁnally,  the
data  collection  with  the  improved  scale,  and  the  analysis  of  the  psychometric  properties  of this  scale.
The  assessment  of the  psychometric  properties  included  a conﬁrmatory  factor analysis  of the  structural
equation  modeling  that  represents  the  measurement  scale.  The  six  resulting  explanatory  dimensions  are:
affective-behavioral  loyalty,  cognitive  loyalty,  brand  associations,  perceived  quality,  brand  recognition
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r  e  s  u  m  o
O  objectivo  da  presente  investigac¸ ão é propor  uma  escala  de  medida  de  valor  de  marca  para  meios  de
impressa  escritos.  Para  isto  desenvolveu-se  um  processo  de  três  etapas  constituído  pela:  elaborac¸ ão  de
uma  escala  com  validade  de conteúdo;  aplicac¸ ão de  um  pré-teste  quantitativo  à  escala  construída  e,alavras-chave:
scala de valor de marca
odelos de equac¸ ões estruturais
mprensa escrita
ﬁnalmente,  a  recolecc¸ ão de  dados  com  a escala  melhorada  e a análise  das propriedades  psicométricas
desta.  Para  avaliar  as  propriedades  psicométricas  realizou-se,  principalmente,  uma análise  factorial  con-
ﬁrmativa  do  modelo  de  equac¸ ões  estruturais  que  representam  a dita  escala  de  medida.  As  seis  dimensões
explicativas  resultantes  são:  lealdade  afectiva-comportamental,  lealdade  cognitiva,  associac¸ ões  de  marca,
qualidade percebida,  reconhecimentos  de  marca  e recordac¸ ão  de  marca.
© 2015  Universidad  ICESI.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.U.  Este  é um  artigo  Open  Access  sob  a. Introducción
Según Villarejo (2002), la necesidad de conocer el verdadero
alor de una marca como recurso empresarial es un problema plan-
eado desde la década de los ochenta y que posteriormente, en la
écada de los noventa, junto con evolucionar, trajo consigo una
mplia discusión respecto de la idoneidad de los diferentes métodos
isponibles para la valoración de marcas.
Según diversos autores, como Keller (1993), Simon y Sullivan
1993) y Cobb-Walgren, Ruble y Donthu (1995), estos métodos se
lasiﬁcan dentro de 2 perspectivas: la ﬁnanciera y la del marketing
o estratégica). Para Kamakura y Rusell (1993), al utilizar técnicas
nancieras se mide el valor de la marca para la empresa u orga-
ización, y al utilizar técnicas basadas en el marketing se mide el
alor que la marca tiene para los consumidores. Por su parte, Del
ío, Vázquez e Iglesias (2002) indican que la perspectiva ﬁnanciera
nfatiza en el papel de la marca como activo de las empresas con
apacidad para afectar a los ﬂujos de caja, el valor de las acciones o
l precio de venta en caso de adquisición, absorción o fusión. Mien-
ras que Leone et al. (2006) sen˜alan que la perspectiva del marketing
arte de la premisa de que el valor de las marcas reside en la mente
e los consumidores.
Para Ailawadi, Lehmann y Scott (2003) y Keller (2007), las dife-
entes razones que justiﬁcan el estudio y la estimación del valor
e las marcas son numerosas y relevantes, pudiéndose agrupar en
unción de su carácter ﬁnanciero o estratégico.
Desde el punto de vista ﬁnanciero, la medición del valor de
arca permite asignar un valor a estos activos para posteriormente
ncorporarlos a los estados ﬁnancieros, beneﬁciando con esto la
peración de la organización de diversas formas. Por otra parte,
esde una perspectiva estratégica, la medición y posterior control
el valor de las marcas busca guiar las decisiones del departamento
e marketing en un nivel táctico y estratégico, y evaluar posterior-
ente la efectividad de las mismas, mejorando así la gestión de la
arca (Buil, de Chernatony y Martínez, 2013).
Cada una de estas perspectivas de medición tiene sus pro-
ias consideraciones. Según Torres (2000), los métodos ﬁnancieros,
ependiendo de la información utilizada en sus estimaciones, pue-
en a su vez clasiﬁcarse entre aquellos que se basan en el valor
e mercado de la empresa (método del valor de mercado y valora-
ión en bolsa), aquellos métodos basados en el costo (método del
osto histórico y del costo de reemplazo) y ﬁnalmente los méto-
os basados en el potencial de beneﬁcios futuros (contabilidad de
omentos). Otros autores que describen estos métodos ﬁnancie-
os de forma similar son Winters (1991), Seetharaman, Nadzir y
unalan (2001) y Keller (2007).
Según Keller (1993), los métodos basados en el marketing se
ividen en directos e indirectos. Los primeros tratan de estimar lalicença  de  CC  BY  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
inﬂuencia del valor de marca en la respuesta y comportamiento
del consumidor ante los diferentes elementos de las estrategias de
marketing a nivel operativo de la ﬁrma, mientras que los segundos,
por el contrario, analizan las fuentes u orígenes del valor de marca,
lo que, para Christodoulides y de Chernatony (2010), representa
una ventaja por cuanto permite profundizar en la procedencia del
valor, suministrando de este modo información de gran interés y
relevancia para las empresas.
Cada uno de estos métodos (ﬁnancieros y de marketing), con
base en distintos argumentos, tiene sus propios detractores. Los
detractores de los métodos ﬁnancieros sen˜alan que estos no dan
una visión real en cuanto al valor que otorgan los consumido-
res en sus elecciones y preferencias al no tener en cuenta sus
actitudes y conductas, mientras que los detractores de los méto-
dos basados en el marketing plantean la diﬁcultad de traducir sus
resultados en valores cuantitativos, que su aplicación requiere el
uso de complejas técnicas estadísticas y que, además, en muchos
casos, no consideran la naturaleza multidimensional del con-
cepto.
Según Buil et al. (2013), los métodos indirectos de marketing
para la valoración de las marcas son los que han gozado de un mayor
desarrollo, tanto desde un punto de vista académico como profe-
sional. Además, desde un punto de vista práctico, considerando las
ventajas y desventajas de cada uno de los métodos anteriormente
presentados, los métodos indirectos de medición se presentan
como una de las opciones más  útiles y simples de utilizar, desta-
cando entre ellos las propuestas de Aaker (1991) y Keller (1993), ya
que ambas han gozado de un gran seguimiento, siendo utilizadas
en la mayor parte de las investigaciones sobre el valor de marca
desde la perspectiva del consumidor.
Según Villarejo (2002), al considerar la marca como elemento
estratégico de la gestión empresarial, es de interés desarrollar
mediciones basadas en el marketing que, al considerar el carácter
multidimensional del valor de marca, sean creíbles y sensibles a las
variaciones estratégicas que fortalezcan la marca y sirvan de apoyo
a las mediciones ﬁnancieras, para que de esta forma se logre obte-
ner un valor de marca que considere la información proveniente
del cliente, que es al ﬁnal el juez que determina la valoración dada
a cada marca en el mercado.
De esta forma, el objetivo del presente trabajo consiste en pro-
poner una escala de valor de marca tomando como referencia los
métodos indirectos de medición centrados en el consumidor. La
escala propuesta es el resultado de la evaluación de una escala
genérica y puramente conceptual en circunstancias especíﬁcas, y de
su posterior depuración hasta alcanzar la versión deﬁnitiva. Estas
circunstancias especíﬁcas están deﬁnidas por un producto en par-
ticular, como lo son los medios de prensa escritos, y un contexto
particular, como lo es el chileno.
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Por lo tanto, con el ﬁn de abordar una propuesta metodológica,
rimero se revisará la literatura disponible relativa a la medición
el valor de marca bajo una perspectiva multidimensional teórica y
mpírica. Luego se describe la metodología utilizada, caracterizada
or la recopilación de datos a través de un instrumento construido
on estos ﬁnes y la evaluación de la escala de medida de valor de
arca que dicho instrumento considera. Esta evaluación se basa
rincipalmente, pero no exclusivamente, en la representación del
odelo propuesto a través de un modelo de ecuaciones estructura-
es y la aplicación del análisis factorial conﬁrmatorio a este modelo.
osteriormente se obtienen los resultados, para ﬁnalmente concluir
os aspectos relevantes del trabajo.
. Revisión de la literatura
En esta sección se deﬁne tanto el valor de marca como las dis-
intas dimensiones que, según distintos autores, componen este
oncepto. Luego se identiﬁca la escala genérica de valor de marca
ropuesta por Villarejo (2002) como la opción con validez de con-
enido a utilizar como punto de partida para proponer una nueva
scala, para ﬁnalmente revisar las propuestas de modelos de valor
e marca para medios de comunicación y justiﬁcar la elección de
a industria de los medios de prensa escritos para el desarrollo de
na escala.
.1. Concepto de valor de marca
Entendido de manera general como el valor an˜adido con el que
a marca dota a un producto (Farquhar, 1989; Kamakura y Rusell,
993; Rangaswamy, Burke y Oliva, 1993; Park y Srinivasan, 1994;
assar, Mittal y Sharma, 1995), la aparición de este constructo ha
centuado la importancia del papel de la marca en la organiza-
ión y las estrategias de marketing durante los últimos an˜os (Keller,
007). Así, este concepto reﬂeja la idea de que la marca es uno de los
ecursos más  importantes de las empresas, debido a su capacidad
ara proporcionar ventajas competitivas sostenibles y no imitables
Aaker, 1991; Keller, 2007).
Algunas de las ventajas más  reconocidas asociadas a un mayor
alor de marca son: mayor lealtad del cliente, menor vulnerabili-
ad de la organización respecto de las acciones comerciales de la
ompetencia y las crisis de los mercados, disminución de la elas-
icidad precio de la demanda por el producto, mayor conﬁanza en
roveedores y canales de distribución (Irmscher, 1993; Hoefﬂer y
eller, 2003).
Pensando en el valor de marca como un concepto multidimen-
ional, Buil, Martínez y de Chernatony (2010), luego de revisar
lgunos de los trabajos más  inﬂuyentes en el tema, dentro de
os cuales se destacan principalmente el de Aaker (1991) y Keller
1993), junto con algunos otros, como por ejemplo el de Yoo,
onthu y Lee (2000) y Pappu, Quester y Cooksey (2005), identi-
can los constructos más  utilizados para medir el valor de marca.
entro de estos se encuentran las asociaciones de marca (o ima-
en de marca), siendo utilizado en 24 de 29 trabajos. Luego se
bserva, como segundo constructo más  utilizado, la notoriedad de
arca (22), seguida por la calidad percibida (19) y la lealtad a la
arca (18). Es importante también sen˜alar que si bien se identiﬁ-
an otros constructos, estos se utilizan con una frecuencia bastante
enor; entre ellos se encuentran: compromiso y conﬁanza (3), ren-
imiento, imagen social y valor (3), satisfacción (2), valor percibido
2), singularidad (2) y reputación (1).
.2. Deﬁnición y arquitectura de constructosSegún Aaker (1991), el valor de marca se conceptualiza como
na entidad multidimensional formada por 5 componentes: la cali-
ad percibida, la lealtad a la marca, la notoriedad de marca, lastudios Gerenciales 31 (2015) 150–162
asociaciones de la marca y otros recursos vinculados a la marca. No
obstante, esta última dimensión (otros recursos) se suele desesti-
mar  al no estar relacionada con el consumidor. A continuación se
da cuenta de la deﬁnición que distintos autores han dado a dimen-
siones relevantes del valor de marca.
De acuerdo con Zeithaml (1988), la calidad percibida se deﬁne
como la percepción que el cliente tiene sobre la calidad general
o superioridad de un producto o servicio respecto a su propósito
entre alternativas. Según Farquhar (1989), la calidad percibida se
menciona en la literatura como uno de los componentes clave en
la construcción de una marca fuerte, al ser la base para una eva-
luación favorable y positiva por parte de los consumidores, desde
un punto de vista cognitivo, afectivo y de comportamiento. De
acuerdo con lo sen˜alado por Netemeyer et al. (2004), este cons-
tructo se relaciona con la mayor diferenciación, la disposición del
consumidor a pagar un precio primado y la elección e intención de
compra.
La lealtad a la marca, de acuerdo con Aaker (1991), se deﬁne
como la medida del vínculo existente entre un cliente y la marca.
Por lo tanto es considerado un recurso estratégico que, adecua-
damente gestionado, puede generar importantes ventajas para las
organizaciones. Otras deﬁniciones de lealtad hacia la marca, como
la de Oliver (1997), se centran en la probabilidad de que el consu-
midor abandone el consumo atraído por los esfuerzos comerciales
del competidor.
Si bien la lealtad a la marca es un concepto multidimensional
que puede ser abordado desde diversas perspectivas y cuya confor-
mación no ha sido estructurada de forma sistemática (Colmenares
y Saavedra, 2007) y respecto del cual aún no se llega a un con-
ceso que uniﬁque todos los criterios en torno a su deﬁnición y
medición (Odin, Odin y Valette-Florence, 2001), se pueden iden-
tiﬁcar con claridad 3 orientaciones o enfoques teóricos con los
que se aborda la naturaleza del concepto (Colmenares y Saavedra,
2007). Las 2 primeras orientaciones resaltan en forma individual la
manera de enfocar la lealtad, ya sea como una actitud o como com-
portamiento efectivo (Sheth y Parvariyar, 1995; Richards, 1998;
Oliver, 1999), mientras una tercera corriente ha buscado integrar
y vincular ambos enfoques mencionados (Jacoby y Kyner, 1973).
Como parte de esta última orientación, Jacoby y Kyner (1973) pro-
ponen el análisis de la lealtad desde 3 perspectivas: la lealtad
comportamental (asociada a la repetición y frecuencia de la com-
pra), la lealtad afectiva (entendida como el vínculo emocional de
los clientes con las marcas) y la lealtad cognitiva (explicada por
la atención y la concentración que una persona presta en proce-
sos de compra y consumo). Dick y Basu (1994) consideran estas
3 perspectivas como dimensiones, deﬁniéndose así una dimen-
sión comportamental, una dimensión cognitiva y una dimensión
afectiva.
Bajo esta lectura se entiende que la lealtad incluye inicialmente
aspectos psicológicos de evaluación y toma de decisiones que con-
ﬁguran actitudes y emociones respecto a una marca o grupo de
marcas de la misma  categoría, que posteriormente se convierten
en comportamientos efectivos y repetitivos de compra (Jacoby y
Kyner, 1973; Berné, 1997; Delgado, 2004).
La notoriedad de la marca, según Aaker (1991), es la capaci-
dad potencial que tiene un consumidor para reconocer o recordar
el nombre de una marca. Por su parte, Keller (1993) sen˜ala que
esta dimensión está relacionada con la fortaleza de la marca en la
memoria de los consumidores, que según Rossiter y Percy (1987)
se reﬂeja en la capacidad del consumidor para identiﬁcar la marca
bajo diferentes condiciones.
La literatura en marketing explica el concepto de notoriedad
por la aplicación de 2 medidas importantes para comprenderlo
(Rossiter y Percy, 1987; Aaker, 1991; Alba y Chattopadhyay, 1986;
Keller, 1993): a) el recuerdo o recordación que corresponde a una
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resente en la memoria del consumidor y es mencionada por este
in necesidad de ningún estímulo externo, y b) el reconocimiento
 notoriedad asistida en donde se reconoce el nombre de la marca
omo oferta de una categoría de productos entre un conjunto de
arcas disponibles o sugeridas.
Finalmente, las asociaciones de la marca —o imagen de marca,
omo también se conoce este concepto en la literatura— son deﬁ-
idas por Aaker (1991) como cualquier cosa unida en la memoria
 una marca. De modo similar Keller (1993) las considera como el
onjunto de percepciones que son manifestadas por las diferen-
es asociaciones que se mantienen en la memoria del cliente. Para
upphellen (2000) son descripciones verbales, impresiones senso-
iales (un sabor, aroma o sonido) y emocionales que ﬁnalmente dan
ugar a una red sólida de conocimientos sobre la marca, organizadas
n la memoria del consumidor.
Como sen˜alan Martínez, Montaner y Pina (2005), la literatura
obre imagen de marca (asociaciones de marca) se encuentra frag-
entada y con escaso consenso en las dimensiones a estimar y en
l propio objeto de medición.
De hecho, en algunas investigacionesm como en Farquhar y Herr
1993), Brown y Dacin (1997) y Biel (1992), se identiﬁcan distin-
os tipos de asociaciones que contribuyen al valor de marca. Un
jemplo de esto se encuentra en Chen (2001), donde se categoriza
as asociaciones de marca en 2 tipos: asociaciones de productos y
sociaciones organizacionales.
Sin embargo, al parecer existe una mayor tendencia en medir
l constructo de acuerdo con lo establecido por Aaker (1996).
egún este autor, la medición de asociaciones de marca se realiza
 través de 3 perspectivas: la marca como producto (midiendo el
alor percibido), como persona (midiendo la personalidad) y como
rganización (a través de medidas organizacionales), lo cual ha
ido considerado parcial o totalmente en escalas propuestas por
iversos autores, como lo son, por ejemplo, Lassar et al. (1995),
etemeyer et al. (2004) y Pappu et al. (2005), entre otros.
.3. Una escala adecuada con validez de contenido
En busca de una escala de medida de valor de marca que
ea el resultado de un análisis minucioso de la teoría subya-
ente y que por lo tanto represente una opción con validez de
ontenido como punto de partida para una nueva propuesta, se
ncuentra a Villarejo (2002). En su trabajo el autor analiza dife-
entes investigaciones que han pretendido medir el concepto de
alor de marca bajo las consideraciones de un carácter multidi-
ensional del concepto, una cantidad importante de variables en
l planteamiento de sus escalas de medida y una orientación o
erspectiva basada principalmente en la percepción del consumi-
or.
Luego del correspondiente análisis, Villarejo (2002) propone
na escala de medida de valor de marca que es considerada por el
ismo  autor como una extensión del modelo de Aaker (1991) en la
ínea establecida por Yoo et al. (2000). Es decir, una escala donde el
alor de marca esté explicado por la acción de 4 dimensiones prin-
ipales —calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de marca
 asociaciones de marca (Aaker, 1991)— que, además, considere la
nﬂuencia que ejercen, en cada una de esas dimensiones, las distin-
as acciones que conforman el esfuerzo de marketing de la empresa
Yoo et al., 2000), y ﬁnalmente, pero muy  importante, que reduzca
l riesgo de excluir indicadores que permitan medir subdimensio-
es especíﬁcas de alguno de los conceptos constitutivos del valor
e marca.De esta manera, Villarejo (2002) pone de maniﬁesto la natura-
eza multidimensional del valor de marca y el efecto que tiene sobre
ste concepto el esfuerzo de marketing de la empresa. Los indica-
ores propuestos por el autor para medir los constructos deﬁnidostudios Gerenciales 31 (2015) 150–162 153
anteriormente y los trabajos de base de los distintos indicadores
son los siguientes:
• La medida del componente «calidad percibida»  proviene de la
opinión manifestada por el consumidor acerca de la calidad del
producto y de sus atributos con relación a su desempen˜o espe-
rado; la constituyen 10 indicadores y se encuentra basada en las
propuestas de Aaker y Álvarez del Blanco (1995), Lassar et al.
(1995) y Yoo et al. (2000). Estos indicadores son los observados
en la primera dimensión de la tabla 1.
• La medida de la dimensión «lealtad hacia la marca»  se ha basado
en la escala propuesta por Yoo et al. (2000), cuyos antecedentes se
encuentran en el trabajo de Beatty y Kahle (1988) y en el trabajo
teórico de Aaker y Álvarez del Blanco (1995). Estos indicadores
son los observados en la segunda dimensión de la tabla 1.
• La medida del constructo «notoriedad de marca»  la conforman
4 indicadores, de los cuales los 3 primeros provienen de la pro-
puesta de Yoo et al. (2000) y un cuarto ha sido an˜adido con el
objetivo de controlar las observaciones de la muestra. Estos indi-
cadores son los observados en la tercera dimensión de la tabla
1.
• Para la escala de medida del constructo «asociaciones de marca»
se han seleccionado 12 ítems según las propuestas de Aaker y
Álvarez del Blanco (1995), Lassar et al. (1995) y Yoo et al. (2000).
Estos indicadores son los observados en la cuarta dimensión de
la tabla 1.
Resumiendo lo anterior, se ha optado por utilizar esta escala
como punto de partida para una nueva propuesta, principalmente
por las consideraciones teóricas bajo las cuales se encuentra cons-
truida (que otorgan validez de contenido). Estas consideraciones
se maniﬁestan a través de la existencia de indicadores que per-
miten medir todas las dimensiones y subdimensiones que, según
la teoría, componen el valor de marca, así como el efecto de las
distintas acciones que conforman el esfuerzo de marketing de la
empresa. Si bien la amplitud de la escala (cantidad de indicadores)
diﬁculta su aplicación, ayuda a lograr el objetivo de alcanzar validez
de contenido (tabla 1).
2.4. Modelos de valor de marca en los medios de comunicación
Se identiﬁcan pocas aplicaciones de modelos de valor de marca
en la industria de los medios de comunicación en general, lo cual
llama la atención, ya que diversos autores se reﬁeren a las venta-
jas que genera el conocimiento del concepto en la industria. Entre
estas ventajas se encuentran la eﬁciencia y la eﬁcacia de las acti-
vidades de marketing (Hoefﬂer y Keller, 2003), la aplicabilidad de
los conceptos de la administración de marca a los medios de comu-
nicación (McDowell, 2006b; Wolff, 2006) y la importancia que las
empresas de medios de comunicación otorgan al valor de marca
para construir ventajas competitivas durables (McDowell, 2006a).
Por otra parte, también se identiﬁca cierta pobreza en los
enfoques utilizados, ya que las aplicaciones identiﬁcadas utilizan
siempre el enfoque teórico establecido por Kevin L. Keller en el an˜o
1993 (Chan-Olmsted y Kim, 2001; Chan-Olmsted, 2006; McDowell
y Sutherland, 2000; McDowell, 2006a), el cual establece que el valor
de marca percibido por el consumidor es el resultado de la combi-
nación de solo 2 dimensiones: notoriedad de marca e imagen de
marca (Keller, 2007). De esta manera, la pobreza de los enfoques
utilizados radica en la imposición de una escala de valor de marca
que es genérica y que considera un número de dimensiones que
puede ser muy  reducido para reﬂejar el verdadero valor de marca
de los medios de comunicación.
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Tabla 1
Dimensiones e indicadores de la escala de medida de valor de marca
CP Indicadores de calidad percibida
CP1 X tiene una alta calidad
CP2 Espero de la marca X una calidad extremadamente elevada
CP3  La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy  alta
CP4 Espero que X sea una marca de conﬁanza
CP5 Un producto de la marca X debe ser de muy  buena calidad
CP6 X es una marca caracterizada por su continua innovación
CP7 X es líder en calidad dentro de su categoría
CP8 Comparativamente con sus competidores, siento un gran estima por la marca X
CP9  Comparativamente con sus competidores, tengo un gran respeto por la marca X
CP10  X tiene la apariencia de ser una marca de baja calidad
LM Indicadores de lealtad de marca
LM1  Me  considero un consumidor leal a la marca X
LM2  X sería mi  primera opción en una decisión de compra
LM3  No compraría otras marcas si X estuviese disponible en el establecimiento
LM4  La marca X cubrió mis  expectativas la última vez que lo compré
LM5  Volvería a comprar otra vez la marca X
LM6  Recomendaría la marca X a otros consumidores
LM7  El precio de otra marca debería ser considerablemente inferior para no elegir X
LM8  En caso de no consumirla, me  gustaría comprar la marca X
LM9  Incluso si otra marca tiene las mismas características de X, preﬁero comprar X
LM10  Si hay otra marca tan buena como X, preﬁero comprar X
LM11 Si otra marca no es diferente a X, de cualquier forma parece más  interesante comprar X
NM  Indicadores de notoriedad de marca
NM1  Sé que X es una marca conocida
NM2  Puedo identiﬁcar la marca X frente a otras marcas competidoras en el punto de venta
NM3  He oído hablar de la marca X
NM4  Conozco la marca X
IM  Indicadores de imagen de marca
IM1  Algunas características (atributos físicos) de la marca X vienen a mi  mente de forma inmediata
IM2  Puedo recordar rápidamente el logotipo y/o los colores de la marca X
IM3  La marca X tiene una fuerte personalidad
IM4  Tengo una clara impresión del tipo de personas que usan la marca X
IM5  X tiene una imagen poderosa
IM6  Los atributos intangibles de X suponen una razón suﬁciente para su compra
IM7  X aporta un elevado valor en relación con el precio que hay que pagar por ella
IM8  X es una marca muy  buena
IM9  X es una marca muy  agradable
IM10 X es una marca muy  atractiva
IM11 X es una marca enormemente simpática
























ﬁIM12 X es una marca diferente a todas
P: calidad percibida; LM: lealtad de marca; NM:  notoriedad de marca; IM:  imagen
uente: elaboración propia a partir de Villarejo (2002).
.5. Elección de la industria de los medios de prensa escritos y
lcance de la escala
La selección de la industria de los medios de prensa escritos
ara el desarrollo de una escala de valor de marca radica en la
nexistencia y la necesidad de una escala de este tipo para el sector.
En relación con lo anterior, llama la atención que esta sea una
ndustria de productos de consumo de conveniencia caracterizada
or precios bajos, baja inversión en la elección de compra por parte
el consumidor (tiempo y esfuerzo), además de una alta frecuencia
e compra acompan˜ada de una baja durabilidad y, por lo tanto,
lta demanda, cuyos principales ingresos dependen de la venta
ublicitaria hacia empresas anunciantes y que, por lo tanto, con-
entre un porcentaje importante de la inversión publicitaria del
aís (30% aproximadamente en Chile) y que, aun así, no cuente con
na escala de medida del valor de marca aplicable a las marcas
articipantes.
Respecto a las principales características de la industria, que
eﬁnen la aplicabilidad o alcance de la escala, se puede observar
ue: a) los medios más  importantes que operan en el sector de la
rensa escrita chilena están ligados a 2 grupos económicos rele-
antes; b) concentra la participación de mercado en un número
elativamente reducido de participantes con una importante pre-
encia en regiones de medios no metropolitanos; c) presenta grupos
e marcas susceptibles de agrupar bajo algunos perﬁles deﬁnidos
 conocidos por los consumidores; d) muestra un aumento signi-
cativo de su consumo debido al uso de Internet y las tecnologíasarca.
de la información durante los últimos an˜os; e) tiene un índice de
difusión de 60 a 70 ejemplares por 1.000 habitantes, debido a un
relativamente bajo desarrollo cultural, en términos generales, de
la población, y f) no presenta amenazas serias a las libertades de
expresión en el desarrollo de la práctica periodística.
Dado lo anterior, se debe entender que si bien el presente trabajo
intenta avanzar, a través de una propuesta, dentro de las metodo-
logías indirectas de marketing para la valoración de marcas desde
la perspectiva del consumidor, es la presencia de las característi-
cas industriales descritas anteriormente la que deﬁne su alcance y
aplicabilidad en contextos similares.
3. Metodología
Con el objetivo de identiﬁcar la escala de medida de valor de
marca más  idónea (ﬁabilidad, validez y dimensionalidad) se llevó a
cabo un proceso de 3 etapas, como se recomienda en Deng y Dart
(1994). La primera etapa tiene como objetivo la elaboración de una
escala con validez de contenido, para lo cual se consideró como
base la propuesta de Villarejo (2002); la segunda etapa persigue
realizar un pre-test cuantitativo con los datos recopilados que per-
mita identiﬁcar una estructura inicial de dimensiones de valor de
marca; ﬁnalmente, la tercera etapa, a partir de una nueva reco-
pilación de datos, intenta conﬁrmar las dimensiones identiﬁcadas
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.1. Elaboración de la escala con validez de contenido
Para construir una escala con validez de contenido, se consideró
omo base la escala propuesta por Villarejo (2002). El motivo de
u elección se debe a que se trata de una escala de componentes
standarizados que han sido utilizados ampliamente en diferentes
ontextos y que consideran aspectos relevantes del valor de marca,
omo lo son su multidimensionalidad, una cantidad importante de
ariables para medirlo y una orientación o perspectiva basada prin-
ipalmente en la percepción del consumidor y en los esfuerzos de
arketing.
La escala propuesta por Villarejo se puede observar en la tabla 1
 representa un conjunto de 37 aﬁrmaciones para ser respondidas
 través de una escala Likert de 5 puntos, donde 1 signiﬁca muy  en
esacuerdo; 2, en desacuerdo; 3, ni en desacuerdo ni de acuerdo;
, de acuerdo, y 5, muy  de acuerdo.
.2. Construcción, aplicación del cuestionario y pre-test
uantitativo
A partir de la escala propuesta se redactó un cuestionario que
ue sometido a un pre-test cuantitativo considerando una muestra
e 360 individuos, la cual se obtuvo mediante muestreo probabi-
ístico aleatorio en 2 etapas con estratiﬁcación proporcional según
ivel socioeconómico y asignación de cuotas por edad, sexo y par-
icipación de mercado.
Como el universo de interés estuvo constituido por residen-
es de la ciudad de Talca (región del Maule, Chile), en la primera
tapa del muestreo el marco muestral consideró solo a las zonas
esidenciales (villas o poblaciones) del sector urbano de la ciudad,
ientras que en la segunda etapa este marco estuvo conformado
or los residentes de las villas o poblaciones que contaban con
ayoría de edad (18 an˜os o más) y que al momento de la toma
e muestra (aplicación del cuestionario) estuvieran presentes en
u hogar.
Para identiﬁcar a cada una de las unidades muestrales ﬁnales
hogares), en la primera etapa del muestreo se identiﬁcan todas
as unidades residenciales de la ciudad (poblaciones y villas) que
epresentan los distintos estratos. Una vez seleccionado un estrato
n forma aleatoria (mediante una planilla de números aleatorios),
n una segunda etapa del muestreo (durante el trabajo de campo)
e seleccionó un hogar y se entrevistó en este solo a uno de sus
abitantes mayores de 18 an˜os, para luego ir seleccionando cada 2
ogares la siguiente persona a entrevistar.
Inicialmente, para garantizar la presencia de todos los niveles
ocioeconómicos (ABC1, C2C3, DE), se seleccionó un número de
iez villas o poblaciones (estratos). Luego, la distribución propor-
ional del taman˜o muestral (360 observaciones) se realizó según
stos niveles socioeconómicos, que deﬁnen su pertenencia prin-
ipalmente de acuerdo con el ingreso mensual percibido por las
amilias, asociando al nivel ABC1 un ingreso mínimo aproximado
e 2.765 dólares americanos, al nivel C2C3 un ingreso que va entre
os 2.764 y los 650 dólares americanos, y ﬁnalmente al nivel DE
n ingreso máximo aproximado de 649 dólares americanos. Pos-
eriormente se asoció cada nivel socioeconómico a poblaciones
 villas especíﬁcas (estratos) seleccionadas aleatoriamente. Esta
istribución proporcional se realizó de acuerdo con el mapa socioe-
onómico de ADIMARK, empresa líder en Chile en investigaciones
e mercado y opinión pública, que segmenta, por nivel socioeconó-
ico, a la población de la ciudad de Talca de la siguiente manera:
,6% ABC1; 41,8% C2C3; 52,6% DE.
Una vez deﬁnido el taman˜o muestral por estrato (poblaciones y
illas), para cada estrato se asignan cuotas por sexo, edad y la parti-
ipación de mercado (de los distintos medios). Las cuotas por sexo y
dad se ﬁjan a través de las proyecciones de población del Instituto
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en cada estrato un 47,7% de hombres, un 52,3% de mujeres, un
14,7% de personas entre 18 y 24 an˜os, un 40,8% de personas entre
25 y 44 an˜os, un 32% de personas entre 45 y 64 an˜os y un 12,5% de
personas mayores de 64 an˜os.
La cuota por participación de mercado se ﬁja de acuerdo con
los resultados de un estudio contratado por la Asociación Nacional
de la Prensa (ANP) y realizado por la Universidad del Desarrollo,
en donde se midió la lectura de periódicos diarios nacionales y
regionales obteniéndose los siguientes resultados para la ciudad
de Talca: Diario el Centro (48,5%), Diario la Cuarta (19,0%), La Tercera
(15,3%), Diario Las Últimas Noticias (10,4%), Diario el Mercurio (4,3%)
y Diario La Prensa (0,6%).
De esta manera, cada entrevistado, perteneciente a un nivel
socioeconómico especíﬁco, responde solo una vez un cuestionario
asociado solo a uno de los 6 medios identiﬁcados.
Con los datos obtenidos se realizó un análisis factorial explo-
ratorio con método de extracción de componentes principales y
rotación varimax y se calculó el alfa de Cronbach para cada una de
las dimensiones resultantes. Sobre estos resultados se eliminaron
aquellos ítems con comunalidades menores a 0,5, como lo reco-
miendan Kinnear y Taylor (2007) y Hair, Anderson, Tatham y Black
(1998). Esto debido a que se trata de variables que no son expli-
cadas aceptablemente por los factores encontrados, por lo que no
deberían ser consideradas en el análisis.
El análisis factorial exploratorio mostró un valor del estadístico
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,935 y una prueba de esfericidad
de Barlett con un chi-cuadrado de 7.098,3; 465 grados de libertad
(g.l.); p < 0,000 (lo cual indica idoneidad suﬁciente de las variables
para desarrollar el análisis factorial exploratorio). A partir de lo
anterior, se obtuvo un constructo compuesto por 31 preguntas o
ítems agrupados en 6 dimensiones. Este nuevo orden considera, en
comparación a la escala propuesta por Villarejo (2002), una menor
cantidad de indicadores (6 menos) agrupados en una mayor canti-
dad de factores (2 más). El resultado del análisis se puede observar
en la tabla 2, la cual muestra las cargas factoriales como estima-
dores de la correlación entre la variable y el factor al cual dicha
variable mide.
Los factores se deﬁnieron de la siguiente forma: factor 1, calidad
percibida (CP); factor 2, lealtad afectiva-comportamental (LAC);
factor 3, lealtad cognitiva (LCO); factor 4, reconocimiento de marca
(RM); factor 5, recordación de marca (RE); factor 6, asociaciones de
marca (AM).
Se pueden establecer, a modo de hipótesis, algunas de las causas
de la eliminación de algunos de los ítems (indicadores) de la escala,
las que se expresan a través de una baja correlación entre los ítems
eliminados con los factores a los cuales originalmente pertenecían.
En el caso de la calidad percibida, se eliminan 3 indicadores que
miden conceptos que probablemente en la industria de los medios
de prensa escritos los lectores no relacionan claramente con el con-
cepto de calidad como lo son la «innovación», el «liderazgo» y la
«apariencia»  (CP6, CP7, CP10).
En el caso de la lealtad a la marca se elimina un indicador, el
cual relaciona la lealtad del lector con «ﬂuctuaciones del precio»  del
producto. Es posible suponer, que dado el bajo precio del producto y
la alta lectura a través de Internet, los lectores no ven comprometida
su lealtad cuando el precio cambia (LM7), lo cual justiﬁcaría la baja
correlación de este indicador y su posterior eliminación.
En el caso de las asociaciones de marca (imagen de marca), se
eliminan 2 indicadores, los cuales relacionan el producto con un
«perﬁl especíﬁco de lector»  y con la «diferenciación total con otros
productos». Se considera que esto se debe a las características de
la industria, ya que al ser de consumo masivo el segmento meta
de algunos de los participantes de la industria puede ser bastante
amplio y parecido entre sí, lo que diﬁculta la deﬁnición de un perﬁl
especíﬁco de lector y la diferenciación total entre competidores
(IM4, IM12).
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Tabla 2
Resultados del análisis factorial exploratorio para un pre-test cuantitativo
Ítem Ítems-indicadores Cargas factoriales
F1 F2 F3 F4 F5 F6
CP LAC LCO RM RE AM
CP1 El producto X debe ser de muy  buena calidad 0,787
CP2  Espero una alta calidad 0,759
CP3  Espero que sea una marca de conﬁanza 0,750
CP4  Tiene una alta calidad 0,477
CP5 La probabilidad de que me  satisfaga es muy  alta 0,458
LAC1 Comparativamente, siente un gran estima por X 0,764
LAC2  Comparativamente, tengo un gran respeto por X 0,679
LAC3  Me  considero un comprador leal de X 0,630
LAC4  Cubrió mis  expectativas la última vez que lo compré 0,606
LAC5  Sería mi  primera opción en una decisión de compra 0,604
LAC6  Lo volvería a comprar 0,574
LAC7 No compraría otros diarios si X estuviera disponible en
el establecimiento
0,542
LAC8 Lo recomendaría a otros consumidores 0,517
LCO1  Si hay otro diario tan bueno X, preﬁero comprar este
último
0,763
LCO2 Incluso si otro diario tiene las mismas características,
preﬁero comprar X
0,763
LCO3 Si otra marca no es diferente a X, aun así parece más
interesante comprar X
0,707
LCO4 En caso de no leer diarios, me  gustaría comprar X 0,643
RM1  He oído hablar de X 0,843
RM2  Conozco la marca X 0,791
RM3  Puedo identiﬁcar X frente a otros diarios en el punto de
venta
0,733
RM4  Considero que X es una marca conocida 0,730
RE1  Puedo recordar rápidamente el logotipo y/o los colores
de X
0,771
RE2 Algunas características de X vienen a mi  mente de
forma inmediata
0,738
AM1  X es una marca muy  atractiva 0,799
AM2  X es una marca enormemente simpática 0,749
AM3  X es una marca muy  buena 0,730
AM4  X es una marca muy  agradable 0,720
AM5  X tiene una imagen poderosa 0,601
AM6  X aporta un elevado valor en relación con el precio que
hay que pagar por él
0,590
AM7  X tiene una fuerte personalidad 0,555
AM8  Los atributos intangibles de X suponen una razón
suﬁciente para su compra
0,525
Varianza explicada 15,360 14,278 12,442 9,721 9,144 5,675

















vAlfa  de Cronbach 
uente: elaboración propia.
El pre-test cuantitativo (análisis factorial exploratorio) realizado
n esta etapa deﬁnió una estructura preliminar de dimensiones e
ndicadores, estructura que, luego de una nueva recopilación de
atos, se debe conﬁrmar y mejorar en la siguiente etapa.
.3. Recolección de datos y análisis de las propiedades
sicométricas de la escala
En esta etapa se aplicó el instrumento de recolección de datos
onstruido a partir del desarrollo de las 2 etapas anteriores y se
ealizó, posteriormente, un análisis psicométrico de los datos, para
sí proponer ﬁnalmente una escala con características adecuadas
e ﬁabilidad, validez y dimensionalidad.
Para la obtención de esta nueva muestra se siguió el mismo  pro-
edimiento de muestreo anterior, es decir, un muestreo del tipo
robabilístico aleatorio de 2 etapas con estratiﬁcación proporcional
egún nivel socioeconómico y asignación de cuotas por edad, sexo y
articipación de mercado. Tanto la proporcionalidad como la asig-
ación de cuotas fueron deﬁnidas a partir de los mismos principios
eﬁnidos por ADIMARK, INE y ANP.
La aplicación del cuestionario se realizó a través de una entre-
ista presencial como parte de una encuesta de hogares a la muestra0,822 0,897 0,881 0,848 0,774 0,898
deﬁnida para la investigación, a partir de la cual se estima una tasa
de respuesta del 90%. La muestra se conformó de 360 observacio-
nes, taman˜o al cual se asocia un nivel de conﬁanza del 95%, varianza
máxima y un error de estimación del 5,17%.
4. Análisis de la escala y resultados
En la presente sección, primero a través de análisis factorial
exploratorio y conﬁrmatorio y luego a través de análisis de ﬁabi-
lidad, multidimensionalidad y validez a una escala preliminar, se
intenta obtener una escala deﬁnitiva de valor de marca para medios
de prensa escritos en el contexto chileno.
4.1. Análisis exploratorio
Para identiﬁcar aquellos ítems que no están adheridos a su
dimensión, se realizaron análisis factoriales de componentes prin-
cipales con rotación varimax a cada una de las dimensiones del
constructo valor de marca (Hair et al., 1998).
Como se puede observar en la tabla 3, cada una de las subescalas
presentó un buen grado de unidimensionalidad, con cargas facto-
riales que superan el 0,4 (Larwood, Falbe, Kriger y Miesing, 1995;
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Tabla  3
Resultados del análisis factorial exploratorio de subescalas de valor de marca
Factor Ítem Carga factorial Varianza explicada (%) Valor propio





















Recordación de marca RE1 0,917 84,134 1,683
RE2  0,917






































andero y González, 2009), lo que evitó la eliminación de indica-
ores de las subescalas analizadas. De esta forma, se tiene un total
e 6 dimensiones con una estructura estable obtenida inicialmente
 través del análisis factorial exploratorio del pre-test cuantitativo
 una primera muestra (360 observaciones) y corroborada por un
nálisis factorial, también de carácter exploratorio, a una segunda
 deﬁnitiva muestra (360 observaciones).
La carga factorial muestra la correlación entre el indicador y la
imensión especíﬁca a la cual pertenece, mientras que la varianza
xplicada muestra el porcentaje de variabilidad del valor de marca
xplicada por cada una de las dimensiones.
.2. Análisis conﬁrmatorio
Para evaluar la escala de medida propuesta se realiza un análisis
actorial conﬁrmatorio al modelo de ecuaciones estructurales que
epresenta dicha escala de medida. Esta evaluación está orientada
 conﬁrmar las adecuadas propiedades psicométricas de la escala
ue consisten en su ﬁabilidad, multidimensionalidad y validez.
Considerando las diferentes variables latentes que forman parte
el constructo de valor de marca, a través de ecuaciones estruc-
urales, se eliminaron aquellos indicadores o variables menos
decuados para lograr un buen ajuste del modelo, para lo cual se
tilizó el software SPSS AMOS 16.0. Esta estrategia de desarrollo
Hair et al., 1998) va generando sucesivos modelos hasta llegar a
quel que presente mejores medidas de ajuste, dimensionalidad
 un número adecuado de variables para cada subescala (Ding,
elicer y Harlow, 1995).
Esta eliminación se realizó considerando los 3 criterios propues-
os por Jöreskog y Sörbom (1993). En el primer criterio se eliminan
quellos indicadores (variables) que tengan una débil condición de
onvergencia con su correspondiente variable latente. Para esto, se
mpleó como restricción una t de Student mayor a 2,58 (p = 0,01).
n el segundo criterio se descartan aquellas variables (indicadores)cuyos coeﬁcientes estandarizados () fueran menores a 0,5. Final-
mente, se eliminan las variables (indicadores) que presentan una
relación lineal (R2) menor a 0,3.
Del primer criterio no se realizó eliminación de indicadores,
pues mostraron una fuerte convergencia con su respectiva varia-
ble latente, superando para cada caso la restricción del valor t de
2,58. Bajo el segundo criterio, tampoco se excluyó ninguna variable;
de hecho, solo las variables CP1, LAC7 y AM6  presentan coeﬁcientes
estandarizados menores a 0,6, sin embargo en todos los casos son
mayores al límite establecido (0,5). Bajo el tercer criterio se deses-
timó la variable AM6  (relación precio-valor), ya que el coeﬁciente
de correlación múltiple que relaciona dicha variable con el cons-
tructo AM fue de 0,293. La aplicación del tercer criterio generó un
nuevo modelo, el que puede ser comparado con el anterior al ver la
tabla 4.
Los estadísticos de ajuste absoluto muestran el grado de exac-
titud con que un modelo, luego de la aplicación de los criterios,
representa el verdadero comportamiento de los datos. Los esta-
dísticos de ajuste incremental miden la capacidad de los modelos
de representar el comportamiento de los datos comparando esta
capacidad con la del peor modelo posible, mientras los estadísticos
de parsimonia miden la capacidad de un modelo de representar el
comportamiento de los datos en función de cantidad de parámetros
a estimar.
Conforme a estos resultados, el modelo óptimo (ﬁg. 1) es el deri-
vado de la aplicación del tercer criterio, siendo el que presentó
un mejor ajuste para medir el valor de marca denominado ahora
«modelo de valor de marca para prensa escrita»  (MVMPE).
La ﬁgura 1 muestra el conjunto de indicadores que miden, a
través del coeﬁciente de regresión estandarizado y el coeﬁciente de
correlación múltiple, cada una de las dimensiones asociadas al valor
de marca, así también como la correlación entre las dimensiones.
Las estimaciones de este último grupo de correlaciones no aparecen
en la ﬁgura 1 para no complejizar su interpretación.
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Tabla 4
Medidas de ajuste para los modelos resultantes luego de la aplicación de los criterios de Jöreskog y Sörbom
Estadístico Ajuste del modelo Valor adecuado Modelos
1.er criterio y 2.◦ criterio 3.er criterio
Absoluto Satorra-Bentler − 1.185, 350 (419);p = 0,000 1.121,550 (390);p = 0,000
NCP  Menor valor 766,350 731,550
GFI  Próximo a 1 0,818 0,823
RMSEA < 0,08 0,071 0,072
Incremental NFI Próximo a 1 0,838 0,843
IFI  Próximo a 1 0,889 0,892
CFI  Próximo a 1 0,888 0,891
AGFI  Próximo a 1 0,785 0,790
TLI  Próximo a 1 0,876 0,879
Parsimonia PNFI Próximo a 1 0,755 0,756
AIC  El menor 1.339,350 1271, 550















tGFI Adjusted Goodness of Fit Index; AIC: Akaike Information Criterion; CFI: Compa
arameter;  NFI: Normed Fit Index; PNFI: Parsimony Normed Fit Index; RMSEA: Root M
uente: elaboración propia.
.3. Análisis de ﬁabilidad
Una vez obtenido el modelo óptimo, se comprobó la ﬁabilidad
e cada una de las subescalas, considerando las variables resul-
antes del análisis de depuración. Los resultados muestran que los
ndices de alpha de Cronbach superan en todos los casos el valor
ínimo recomendado de 0,7 para un estudio conﬁrmatorio (Hair
t al., 1998). De hecho, en el caso de la subescala calidad percibida,
ste índice fue de 0,82; para lealtad afectiva-comportamental, de
,90; para lealtad cognitiva, de 0,87; para reconocimiento de marca,
e 0,81; para recordación de marca, de 0,81, y para asociaciones de
arca, de 0,91..4. Análisis de multidimensionalidad
Para conﬁrmar si la escala propuesta es multidimensional, se
uvo en cuenta el procedimiento propuesto por Steenkamp y van
CP
CP1CP2CP3CP4CP5
0,34 0, 50 0, 540,39 0, 61
0,59

































Figura 1. Propuesta de «modelo de valor de
Fuente: elaboración propiaFit Index; GFI: Goodness of Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NCP: Noncentrality
quare Error of Approximation; TLI: Tucker Lewis Index.
Trijp (1991). Este se llevó a cabo comparando un modelo unidi-
mensional que reúne a todos los ítems considerados después de la
depuración (primer orden), con otro multidimensional, compuesto
por las 6 dimensiones propuestas por el modelo óptimo y sus res-
pectivos ítems (segundo orden). Esta estrategia de modelos rivales
muestra que el ajuste del modelo de segundo orden es mejor que
el de primer orden (tabla 5), conﬁrmando de esta manera la multi-
dimensionalidad del constructo valor de marca.
El modelo unidimensional de primer orden establece una rela-
ción directa entre indicadores y valor de marca, mientras que el
modelo multidimensional de segundo orden establece una relación
indirecta entre indicadores y valor de marca, utilizando las 6 dimen-
siones deﬁnidas anteriormente como variables intermediarias.4.5. Análisis de validez
Para este análisis se consideraron la validez de contenido y la
validez de constructo. La validez de contenido se logra al considerar
LAC
LAC5LAC4LAC3LAC2
0, 50 0, 620,40 0, 62
0,76
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Tabla  5
Resultados del análisis comparativo de los test para medir el grado de dimensionalidad del valor de marca
Estadísticos de ajuste Ajuste del modelo Valor óptimo Unidimensional 1.er orden Multidimensional 2.◦ orden
Absoluto Satorra-Bentler − 2.444 (405); p = 0,000 1.205 (399); p = 0,000
NCP  Menor valor 2.039,104 806,024
GFI  Próximo a 1 0,630 0,813
RMSEA < 0,08 0,118 0,075
Incremental NFI Próximo a 1 0,658 0,831
IFI  Próximo a 1 0,698 0,881
CFI  Próximo a 1 0,696 0,880
AGFI Próximo a 1 0,575 0,782
TLI  Próximo a 1 0,674 0,869
Parsimonia PNFI Próximo a 1 0,613 0,763
AIC  El menor 2.564,104 1.337,024
Satorra-Bentler/gl < 5 
Fuente: elaboración propia.
Tabla 6
Resultados de los test de diferencias e intervalos para medir validez discriminante
Pares de constructos Test de diferencias
2 (g.l.); p
Intervalos de conﬁanza
CP-LAC 107,2 (1); p = 0,000 (0,704; 0,852)
CP-LCO 105,6 (1); p = 0,000 (0,582; 0,730)
CP-RM 239,4 (1); p = 0,000 (0,517; 0,593)
CP-RE 181,3 (1); p = 0,000 (0,425; 0,529)
CP-AM 141,4 (1); p = 0,000 (0,632; 0,752)
LAC-LCO 31,4 (1); p = 0,000 (0,720; 0,952)
LAC-RM 187,9 (1); p = 0,000 (0,400; 0,500)
LAC-RE 127,6 (1); p = 0,000 (0,318; 0,462)
LAC-AM 71,0 (1); p = 0,000 (0,666; 0,846)
LCO-RM 173, 6 (1); p = 0,000 (0,346, 0,458)
LCO-RE 115,7 (1); p = 0,000 (0,259; 0,423)
LCO-AM 60,1 (1); p = 0,000 (0,617; 0,813)
RM-RE 187,9 (1); p = 0,000 (0,483; 0,603)





























dRE-AM 124,4 (1); p = 0,000 (0,45; 0,586)
uente: elaboración propia.
omo base, para la escala ﬁnalmente propuesta, la escala de
illarejo (2002). El motivo de su elección se debe a que se trata
e una escala cuyos componentes han sido utilizados ampliamente
n diferentes contextos para medir valor de marca y que considera
spectos relevantes del concepto como lo son su multidimensio-
alidad, una cantidad importante de variables para medirlo, una
rientación o perspectiva basada principalmente en la percepción
el consumidor y el esfuerzo de marketing de la empresa. Es por
sto que su autor la considera una extensión del modelo de Aaker
1991) en la línea establecida por Yoo et al. (2000).
Para la validez del constructo se consideró la validez conver-
ente y la validez discriminante. La validez convergente se cumple
 partir de la escala ya depurada; todos sus coeﬁcientes estanda-
izados resultaron mayores a 0,5 y estadísticamente signiﬁcativos
l 0,01 (Bagozzi y Yi, 1988), mostrados en la ﬁgura 1. Para compro-
ar la existencia de validez discriminante, se utilizó tanto el test
e diferencias entre las chi-cuadrado como el test de intervalos de
onﬁanza (Anderson y Gerbing, 1988).
El primero de ellos consiste en comparar el estadístico
hi-cuadrado entre el modelo resultante del análisis factorial con-
rmatorio y diferentes modelos alternativos constituidos por las
ismas dimensiones que contiene este modelo óptimo, pero con
a diferencia de que a 2 de estas dimensiones se les ﬁja una per-
ecta correlación. Por lo tanto, existirá validez discriminante cuando
as diferencias de los estadísticos chi-cuadrado resultantes de esta
omparación sean signiﬁcativas. Según se puede apreciar en la tabla
, desde esta perspectiva, el modelo planteado tiene validez discri-
inante.
El test de intervalos de conﬁanza consiste en construir los
ntervalos de conﬁanza resultantes de las correlaciones entre las
iferentes variables latentes que componen el modelo ﬁnalmente6,035 3,020
propuesto. Como se puede apreciar en la tabla 6 según este test,
el modelo presenta validez discriminante, ya que en ningún inter-
valo de conﬁanza se encuentra contenido el valor 1. Tanto el test de
diferencias entre las chi-cuadrado como el test de intervalos de con-
ﬁanza indican la existencia de validez discriminante, por cuanto en
ambos casos se está rechazando la hipótesis nula de perfecta corre-
lación entre dimensiones y, por lo tanto, aceptando la capacidad de
cada dimensión para medir aspectos especíﬁcos del valor de marca.
Con todos estos antecedentes, se puede concluir que el modelo
propuesto de valor de marca para medios de presenta escritos tiene
validez de constructo.
5. Resultados
El desarrollo de la escala propuesta identiﬁcó 6 dimensio-
nes explicativas, interpretadas como: calidad percibida, lealtad
afectiva-comportamental, lealtad cognitiva, reconocimiento de
marca, recordación de marca y asociaciones de marca (imagen de
marca). La escala propuesta en el presente trabajo, respecto de la de
Villarejo (2002), advierte un cambio estructural por cuanto consi-
dera un número menor de indicadores (7), indicadores reasignados
(8) y una mayor cantidad de constructos o dimensiones (2).
El constructo calidad percibida, respecto de la dimensión origi-
nal en Villarejo (2002), que considera un total de 10 indicadores,
solo considera la mitad. De los 5 indicadores que ya no per-
tenecen a la dimensión, 3 fueron eliminados y 2 emigraron al
constructo ahora llamado lealtad afectiva-comportamental. Por
otra parte, los indicadores que permanecen en el constructo, al
ser ordenados descendentemente según el efecto que tienen sobre
este, de acuerdo con el coeﬁciente de correlación estandarizado,
se relacionan con las características de: «una alta probabilidad
de satisfacción» (77,9%); «el tener alta calidad» (73,3%); «una alta
calidad» (70,9%); «una marca de conﬁanza» (62,2%), y «una muy
buena calidad» (58,5%).
El constructo lealtad a la marca, que consideraba un total
de 11 indicadores, ahora recibe el nombre de lealtad afectiva-
comportamental y solo considera 8. De estos últimos, 6 son
indicadores originales, es decir, también están presentes en la
dimensión como parte de la escala propuesta por Villarejo (2002);
los otros 2 son indicadores que provienen desde el constructo cali-
dad percibida. Esto quiere decir que hay un total de 5 indicadores
que han dejado de pertenecer a la dimensión. Por otra parte, los 8
indicadores que permanecen en el constructo, al ordenarlos des-
cendentemente según el efecto que tienen sobre este, de acuerdo
con el coeﬁciente de regresión estandarizado, son: «la recomenda-
ción a otros consumidores» (82,9%); «el volver a comprar» (79,1%);
«el cubrir expectativas» (78,9%); «la decisión de compra» (78,6%);
«una gran estima» (75,6%); «un gran respeto» (70,4%); «el compra-
dor leal» (63,4%), y «el no volver a comprar marcas competidoras»
(58,1%).
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El constructo lealtad cognitiva constituye una nueva dimensión
onformada por 4 indicadores provenientes de la dimensión antes
lamada lealtad a la marca (según como se encuentra deﬁnida en
illarejo, 2002). Estos indicadores, ordenados descendentemente
egún el efecto que tienen sobre el constructo, de acuerdo con el
oeﬁciente de correlación estandarizado, son: «la preferencia de
ompra ante iguales características»  (86,6%); «el mayor interés en
a compra ante iguales características de competidores»  (84,2%);
la preferencia de compra ante alternativas» (79,1%), y «el gusto
or comprar a pesar de la no lectura» (69,1%).
El constructo reconocimiento de marca, llamado notoriedad de
arca por Villarejo (2002), en cuanto a su composición no ha
xperimentado cambios. Así como en la propuesta de Villarejo
2002), el constructo se compone de 4 indicadores. Estos indica-
ores, ordenados descendentemente según el efecto que tienen
obre el constructo, de acuerdo con el coeﬁciente de correlación
standarizado, son: «el oír hablar de la marca» (84,6%); «el con-
iderar la marca como conocida» (71,5%); «el conocimiento de la
arca» (70,1%), y «la identiﬁcación de la marca en el punto de venta»
64,5%).
Otro nuevo constructo, así como el de lealtad cognitiva, es el
e recordación de marca. Este constructo está constituido por 2
ndicadores provenientes de la dimensión imagen de marca (tal
omo se encuentra deﬁnida en Villarejo, 2002). Estos indicadores,
rdenados descendentemente según el efecto que tienen sobre el
onstructo, de acuerdo con el coeﬁciente de correlación estandari-
ado, son: «el recordar de manera inmediata algunas características
e la marca»  (88,1%) y «el recordar rápidamente el logotipo y/o
olores de la marca»  (77,5%).
La última dimensión que considera la escala propuesta es la
e asociaciones de marca. Este constructo consideraba un total de
2 indicadores, y ahora solo considera 7. De estos últimos, todos
on indicadores originales, es decir, están presentes en la dimen-
ión como parte de la escala propuesta por Villarejo (2002). Esto
uiere decir que hay un total de 5 indicadores que han dejado
e pertenecer a la dimensión. Por otra parte, los 7 indicadores
ue permanecen en el constructo, al ser ordenados descenden-
emente según el efecto que tienen sobre este, de acuerdo con
l coeﬁciente de correlación estandarizado, son: «una marca muy
uena» (86,0%); «una marca atractiva» (84,4%), «una marca enor-
emente simpática»  (84,4%); «una marca muy  agradable»  (83,4%);
una marca de fuerte personalidad»  (69,1%); «una imagen muy
oderosa»  (68,8%), y «los atributos intangibles de la marca»  (63,9%).
Las 6 dimensiones del constructo de valor de marca presen-
an unas con otras una correlación que va entre moderada a
uerte, lo que evidencia que cambios en ellas impactan de dis-
inta manera sobre las otras. La dimensión que presenta una
orrelación promedio más  alta con el resto de las dimensiones
s lealtad afectiva-comportamental (64,2%), seguida de asociacio-
es de marca (63,9%), calidad percibida (62,3%), lealtad cognitiva
59,0%), reconocimiento de marca (49,4%) y, ﬁnalmente, recorda-
ión de marca (45,0%).
En relación con el impacto o incidencia de los constructos sobre
l valor de marca se tiene, ordenados de manera descendente de
cuerdo con su coeﬁciente de regresión estandarizado, a: leal-
ad afectiva-comportamental (92,0%); lealtad cognitiva (85,0%);
sociaciones de marca (84,0%); calidad percibida (83,0%); recono-
imiento de marca (55,0%), y, ﬁnalmente, recordación de marca
50,0%), tal como se observa en la ﬁgura 2.
A partir de estos resultados, el presente trabajo realiza 3 con-
ribuciones a la teoría y práctica del marketing. El primer aporte
o constituye la propuesta de un primer modelo de valor de marca
ara los medios de prensa escritos; la segunda contribución está
epresentada por la estructura de las dimensiones descritas que
onsideran la aparición de nuevas dimensiones que en escalas
enéricas de valor de marca no aparecen en forma individualFigura 2. Relación entre valor de marca y sus dimensiones en el modelo.
Fuente: elaboración propia.
sino como subdimensiones constitutivas de constructos superiores
(como parte del constructo superior), y la tercera contribución es la
estimación de la inﬂuencia que, en un contexto especíﬁco (medios
de prensa escrita en Chile), tienen los constructos de primer orden
sobre el valor de marca.
En relación con la aparición de dimensiones individuales, llama
la atención lo ocurrido con la lealtad cognitiva (disociado de la leal-
tad afectiva-comportamental), que habitualmente forma parte del
constructo genérico lealtad y de la recordación de marca (disociado
del reconocimiento de marca), la cual hace parte de la notoriedad
de marca. Si bien lo anterior ocurre debido a una menor correlación
a la habitual, por una parte, entre indicadores de lealtad cogni-
tiva e indicadores de lealtad afectiva-comportamental, y por otra,
entre indicadores de recordación de marca e indicadores de reco-
nocimiento de marca, conocer las razones de fondo supone una
diﬁcultad adicional.
Una primera aproximación muy  preliminar derivada de la lec-
tura de las bajas correlaciones anteriormente descritas entre los
conjuntos de indicadores relacionados indica que, en relación con
la lealtad de marca, las lealtades generadas a partir de la evaluación
consciente de los atributos de los medios de prensa escritos (leal-
tad cognitiva) se disocia lo suﬁciente de la lealtad generada a partir
de las emociones y decisiones de compra que vinculan a la marca
con los clientes (lealtad afectiva-comportamental). Por otra parte,
en relación con la notoriedad de marca, la identiﬁcación espontá-
nea de la marca (recordación de marca) se disocia lo suﬁciente de
la notoriedad generada a partir de la identiﬁcación asistida a través
de la comparación con otras marcas (reconocimiento de marca).
La aparición de estas dimensiones y la explicación respectiva
de este hecho deben ser conﬁrmadas y profundizadas en futuras
investigaciones, ya que las posibles relaciones de interdependen-
cia a establecer con otros elementos del marketing de valor de
marca pueden ser las causantes de, en un contexto especíﬁco, un
nuevo comportamiento. En este sentido, dadas las consideracio-
nes anteriores, la discusión pertinente relativa a la aparición de la
lealtad cognitiva y la recordación de marca como dimensiones indi-
viduales, en este caso, consiste en identiﬁcar literatura que releve la
complejidad de estas dimensiones con el ﬁn de establecer posibles
hipótesis de forma muy  preliminar.
Con relación a la lealtad a la marca, una investigación que aborda
el concepto y que da muestras de su complejidad es la de Ramírez
y Duque (2013), ya que, junto con identiﬁcar las dimensiones clá-
sicas del constructo sen˜aladas por autores como Jacoby y Kyner
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ealtad a la marca para luego asociar sus subdimensiones con las
ubdimensiones de un concepto relacionado, el involucramiento de
roducto, cuyas subdimensiones son: interés hacia el producto, pla-
er percibido en la compra, valor simbólico, importancia del riesgo
e elección, probabilidad percibida del riesgo de elección, impor-
ancia del producto para el consumidor. De esta forma, Ramírez y
uque (2013) evalúan el efecto que tienen las subdimensiones del
nvolucramiento de producto sobre las subdimensiones de valor de
arca para productos de consumo de distinta tipología (productos
e conveniencia, productos de comparación/especialidad).
De esta manera, los autores concluyen que se observa un incre-
ento de la lealtad afectiva en los productos de conveniencia, lo
ual hace suponer que por la mayor frecuencia de compra, la menor
urabilidad y, como consecuencia, la mayor demanda presentada
n este tipo de productos, se genera un vínculo afectivo y emocio-
al más  fuerte con la marca. También inﬁeren que la mejor forma
e crear lealtad en un producto de conveniencia es estimulando la
ealtad afectiva a través de incrementos en la importancia perci-
ida del producto (es decir, hacer sentir al consumidor el producto
omo más  necesario), y de incrementar el placer percibido por el
onsumo del producto (enfatizando en los atributos que generan
ayores beneﬁcios buscados por el consumidor).
Lo anterior permite entender que la disociación entre las clá-
icas dimensiones de lealtad a la marca en los medios de prensa
scritos, como productos de consumo de conveniencia, se puede
eber a la inﬂuencia diferenciada que reciben desde otras variables
omo el involucramiento de producto, lo cual puede generar una
orrelación lo suﬁcientemente baja entre ellas (subdimensiones de
ealtad) para ser consideradas dimensiones individuales.
En relación con la notoriedad de marca, Hoyer y Brown (1990)
ndican que este concepto tiene un efecto importante en el compor-
amiento de elección del consumidor, de manera que, mientras más
xperiencia tenga el consumidor en la compra de una marca especí-
ca, más  tenderá a utilizar aspectos relacionados con la recordación
e marca en su elección. En caso contrario, es decir, a menor expe-
iencia más  tenderá a utilizar el reconocimiento de marca.
Desde este punto de vista, la disociación entre recordación de
arca y reconocimiento de marca en la industria de los medios de
rensa escritos se puede deber a los diferentes niveles de experien-
ia que presentan los consumidores, lo cual es bastante probable en
roductos de consumo de conveniencia. Es por esto que la recor-
ación y el reconocimiento de marca se pueden correlacionar a
anera de representar dimensiones individuales.
En relación con las asociaciones de marca y calidad percibida
s necesario mencionar que estos constructos muestran una con-
ormación adecuada con la teoría. Referente a las asociaciones de
arca, de acuerdo con Aaker (1996), la medición se realiza a tra-
és de 3 perspectivas: la marca como producto (midiendo el valor
ercibido), como persona (midiendo la personalidad) y como orga-
ización (a través de medidas organizacionales). Si bien en la escala
ropuesta que mide el constructo se consideran las 3 perspectivas,
revalece sin duda el enfoque que mide las asociaciones a través
e la personalidad. Por otra parte, como sen˜alan Netemeyer et al.
2004), la calidad percibida debe relacionarse con la mayor diferen-
iación, la disposición del consumidor a pagar un precio primado y
a elección e intención de compra.
El otro aspecto relevante a discutir es la importancia que presen-
an determinados constructos para determinar el valor de marca.
entro de los constructos identiﬁcados, los 3 de mayor importancia
on la lealtad afectiva-comportamental (92,0%), la lealtad cognitiva
85,0%) y las asociaciones de marca (84,0%).
En relación con los constructos que miden lealtad, su impor-
ancia parece justiﬁcada por diversos autores. Por ejemplo para
oo et al. (2000), Atilgan, Aksoy y Akinci (2005), Mohd, Naser y
ohamad (2007) y Fayrene y Chai (2011), esta dimensión repre-
enta el pilar esencial del valor de marca. Aaker (1991) resalta estetudios Gerenciales 31 (2015) 150–162 161
componente como relevante para determinar el valor, ya que consi-
dera que la ﬁdelidad se sitúa en la base para mantener una clientela
satisfecha y estable que garantiza la permanencia de la empresa y
el elevado valor de sus marcas frente a la competencia.
Por otra parte, el constructo relacionado con las asociaciones
de marca es otro de los componentes clave del valor de marca, ya
que tiene gran relevancia en su gestión (Aaker, 1991; Chen, 2001)
al proporcionar numerosas ventajas competitivas (Del Río et al.,
2002). Así, a través de las asociaciones, las organizaciones pueden
diferenciar y posicionar sus productos, y crear actitudes y senti-
mientos positivos hacia su marca (Aaker, 1991; Low y Lamb, 2000;
Dean, 2004), lo cual puede traducirse en una mayor predisposición
a adquirir o usar el producto (Yoo et al., 2000; Chen, 2001). Adi-
cionalmente, para Aaker (1992) es el constructo respecto del cual
existe un mayor consenso como parte del valor de marca, lo cual
es corroborado por Buil et al. (2010). De acuerdo con algunos auto-
res, como Aaker (1991), este constructo también representa la base
para la decisión de compra y la lealtad de marca.
6. Conclusiones
El presente trabajo propone un modelo de valor de marca para
medios de prensa escritos, lo cual constituye una novedad, ya que
las aplicaciones observadas, en general, para medios de comunica-
ción son pocas y desarrolladas a partir del mismo  enfoque teórico,
el de Keller (1993).
La escala propuesta dentro de la nomenclatura de los métodos
de valoración de marca es clasiﬁcada como un método indirecto
de marketing que se proyecta, al igual que el modelo de Villarejo
(2002), como una extensión del modelo de Aaker (1991) en la línea
establecida por Yoo et al. (2000). Esto quiere decir que la propuesta
intenta medir el valor de marca a través de indicadores que estiman
la percepción que el consumidor tiene sobre los elementos consti-
tutivos del concepto considerando la inﬂuencia de los esfuerzos de
marketing en la percepción del consumidor.
La escala propuesta es el resultado de la evaluación de una escala
puramente conceptual en el contexto de los medios de prensa escri-
tos en Chile y de su posterior depuración. Las distintas dimensiones
identiﬁcadas en esta escala ordenadas de manera descendente res-
pecto del efecto que tienen sobre el valor de marca son: lealtad
afectiva-comportamental, asociaciones de marca, lealtad cogni-
tiva, calidad percibida, reconocimiento de marca y recordación de
marca.
Es necesario mencionar que la escala propuesta limita su apli-
cación a un contexto regional, es decir, se sugiere su utilización
para medir valor de marca en medios de prensa en donde exista
presencia de otros medios tanto de circulación nacional como de
circulación regional, donde estos últimos tengan una importante
participación de mercado y en donde, además, se cumplan las otras
condiciones deﬁnidas para su aplicabilidad.
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